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RESUMO 
SCHAFER, Michele. Marketing Educacional para Concursos Preparat6rios 
Direcionados ao Exame da OAB no Estado do PR. Esse trabalho consiste em analisar 
algumas medidas da OAB tais como evitar que maus Advogados entrem para o 
Mercado, a prolifera<;ao de faculdades de direito de baixa qualidade de ensino 
continuem a crescer e analisar as consequencias da Unifica<;ao do Exame de Ordem no 
Parana, alem de estudar esse nicho de mercado que esta em crescente expansao, 
discutir que sem um planejamento estrategico aprofundado no marketing educacional 
as empresas desse setor nao terao chance de sobrevivencia e aprofundar o estudo do 
marketing educacional direcionado para Cursos Preparat6rios para a OAB utilizando de 
ferramentas modernas de acordo com o seu publico-alva. 
PALAVRAS CHAVE: Gestao de Neg6cios, Marketing, Planejamentos, Educa<;ao, 
Cursos de Direito e Bachareis em Direito. 
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As provas da OAB (Ordem dos Advogados do Brasil) tern sido o terror dos 
bachareis, o bicho-papao dos futures profissionais de Direito. As reprovac;oes em 
massa sao devastadoras, catastr6ficas. Depois de 5 (cinco) anos na Universidade e 
outros tantos anos de estagio obrigat6rio, o infeliz estudante ve-se de calc;as-curtas 
no enfrentamento do Exame de Ordem, cuja aprovac;ao sera a condic;ao para o 
exercicio da profissao de Advogado. 
Estudantes dedicados e com base s61ida nos conteudos academicos da teoria 
do Direto resolvem sem traumas a transic;ao de bacharel para Advogado, e 
abocanham a Carteira Vermelha da Ordem. Outros tantos milhares nao tern a 
mesma sorte. Sucumbem na primeira tentativa, e como num circulo vicioso, vao-se 
alongando nas provas trimestrais e reprovando novamente. Uma, duas, tres, ate 
cairem no desanimo, no desespero, no abandono da tao sonhada profissao. 
Medicos, Engenheiros, Administradores de Empresa, Psic61ogos, Professores, 
Jornalistas, Pedagogos, e outros profissionais, nao passam por nenhuma avaliac;ao 
ap6s a conclusao do CURSO. 0 bacharel em Direito deve passar por duas fases, a 
prova objetiva e a prova escrita. 
Os Curses Preparat6rios focados nos Exames de Ordem do Parana convivem 
diretamente com Bachareis de Direito nao habilitados, advogados egresses das 
faculdades e os que buscam aperfeic;oamento, e tem-se observado uma carencia 
muito acentuada na produc;ao de pec;as processuais dentro das formalidades 
exigidas. E urn verdadeiro desafio. Jsso nao se refere somente a falta de dominic 
das regras gramaticais, mas principalmente as deficiencias quanta ao raciocinio 
16gico, a clareza na exposic;ao de ideias e a conciliac;ao coerente da linguistica com 
os conhecimentos tecnico-juridicos. 
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Por essa razao, justificam-se os altos indices de reprovagoes nos Exames de 
Ordem e nos Concursos Publicos. 
Sabe-se que muitas vezes a carencia e fruto da heranga trazida de uma 
formagao deficiente desde a pratica profissional em sala de aula, ou, ainda da 
ausencia na pesquisa juridica e no habito de leitura. Sem conhecimentos juridicos 
adequados e sem leitura, torna-se dificil, senao impossivel, escrever bern uma pega 
processual. 
Grande parte dos bachareis em Direito considera o Exame de Ordem "muito 
dificil", porem, e urn mal necessaria. Em 1995, quando surgiu o primeiro exame, 
somente uma prova por ano era realizada, e atualmente, sao tres os Exames de 
Ordem realizados anualmente. Na primeira fase o candidato deve acertar no minima 
50% das questoes objetivas, e entao, passar para a segunda fase. A nota de corte 
nao e tao alta, mas o nivel das quest6es faz com que cerca de 70% dos bachareis 
sejam reprovados. 
Em Curitiba-PR, s6 na primeira fase, dos 2800 candidatos apenas 800 passam, 
com recurso, numero infima comparado ao numero de formandos por faculdade 
anualmente. Sao aproximadamente 2000 formandos, sendo que o Exame de Ordem 
aprova em media 600. E o que esses reprovados fazem enquanto nao conseguem a 
aprovagao no Exame de Ordem? 
A maioria entende que o Exame e necessaria e importante, ja que as 
faculdades nao formam bans advogados. 0 Exame nao mede quem esta preparado, 
mas ao menos e urn criteria para selecionar aqueles que dominam o "basico". 
Outros afirmam que existe uma reserva de mercado nessa area do direito, 
porem, se for aberta a todos, o mercado podera ficar saturado de maus profissionais. 
De certa forma, nao deixa de ser uma triagem. 
Outra critica que muito se escuta esta relacionada as questoes, distantes da 
realidade e que nao avaliam quem tern condigoes de trabalhar na area, pais o 
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Exame nao mede que esta preparado para o mercado, e sim quem esta atento para 
as pegadinhas. 
Tendo em vista todas essas opini6es, pode-se observar um numero crescente 
de bachan§is despreparados para o Exame de Ordem, e consequentemente, um 
mercado com grande possibilidade de expansao comercial. 
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CAPITULO II 
2. 0 INiCIO DO CURSO DE DIREITO, E A OAB 
2.1 A CONSTITUINTE DE 1823 E OS CURSOS JURiDICOS 
A difusao da formagao de uma cultura juridica no Brasil lndependente -
proporcionando o incremento do sistema juridico inaugurado com a primeira Carta 
Magna brasileira, outorgada em 1824 - remete a dois fatores principais: a criagao 
dos primeiros cursos juridicos em 1827, de importancia crucial para a consolidagao 
da vida polftica e intelectual da Nagao soberana, e a fundagao, em 1843, do Institute 
dos Advogados Brasileiros - lAB. 
Foram nos debates da Assembleia Constituinte de 1823, logo ap6s a 
proclamagao da lndependencia e num momento de definigao do Estado nacional, 
que se iniciaram as discussoes sobre a instalagao de cursos juridicos no Brasil. Jose 
Feliciano Fernandes Pinheiro, futuro Visconde de Sao Leopoldo apresentou, em 
sessao de 14 de junho de 1823, indicagao pioneira de instalagao de uma 
universidade no Imperio do Brasil. Tratava-se do langamento das bases da instrugao 
nacional no "c6digo sagrado" e "de uma maneira digna das luzes do tempo e da 
sabedoria dos seus colaboradores". Na sessao de 19 de agosto de 1823, a 
indicagao se transformava no primeiro projeto de lei que fundava e organizava uma 
universidade no Brasil. 
A indicagao do futuro Visconde de Sao Leopoldo eo projeto de lei colocado a 
apreciagao apresentaram, desde o primeiro momento, problemas que seriam a 
tonica das discussoes que agitariam a Assembleia nos meses seguintes: a 
localizagao das universidades e a selegao das cadeiras. 0 debate em torno da 
localizagao processou-se de forma apaixonada. Advogando mais em favor das 
provincias de origem, os parlamentares exaltavam as qualidades de suas terras 
natais. Montezuma saiu em defesa da Bahia. Muniz Tavares preferia Pernambuco. 
Silva Lisboa (Visconde de Cairu) formalizou urn projeto de universidade na Corte. 
Outros a queriam na Paraiba e houve proposigoes tambem para Minas Gerais. 
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Em 4 de novembro o projeto foi aprovado com emendas, permanecendo, 
entretanto, a localizagao original das universidades: Sao Paulo e Olinda. 
A eloqOE'mcia parlamentar em prol do aprimoramento intelectual, que daria ao 
Brasil soberano sua maioridade cultural, foi frustrada com a dissolugao da 
Constituinte, em 12 de novembro de 1823. Nao era ainda o momenta da criagao dos 
cursos juridicos no Brasil. 0 Conselho de Estado, que foi instituido logo ap6s o 
fechamento da Assembleia, para secundar o lmperador, ficou encarregado de 
elaborar a Constituigao, afinal outorgada em 1824 e nao estudaria a instalagao de 
universidades no Pais. 
2.2A CRIAc;Ao DOS CURSOS JURiDICOS EM 1827 
A criagao dos cursos juridicos, uma exig€mcia da cultura brasileira em face da 
lndependencia Nacional, era uma decorrencia inevitavel da militancia liberal. Em 
1825, o lmperador instituiria, por decreta de 9 de janeiro, um curso juridico na cidade 
do Rio de Janeiro, regido pelos estatutos elaborados por Luis Jose de Carvalho e 
Melo, Visconde da Cachoeira. Este curso, entretanto, nao chegou a ser inaugurado. 
A questao foi retomada pelo Parlamento em 1826. Um projeto de nove 
artigos, assinado por Jose Cardoso Pereira de Melo, Januario da Cunha Barbosa e 
Antonio Ferreira Franga, que receberia varias emendas, transformou-se na Lei de 11 
de agosto de 1827. Era o encerramento de uma ingente I uta em favor da ideia 
semeada pelo Visconde de Sao Leopolda, sob a forma de universidade, na 
Constituinte de 1823. Mais tarde o visconde, que teve seu nome definitivamente 
ligado a lei que iniciava uma fase nova na cultura nacional, faria questao de dizer 
que esse foi um dos momentos mais gratos de sua vida de homem publico. 
Os mesmos estatutos elaborados pelo Visconde da Cachoeira, por ocasiao do 
decreta que tencionara criar o curso juridico do Rio de Janeiro, regulariam os cursos 
de Olinda e Sao Paulo. 0 Curso de Ciencias Juridicas e Sociais da Academia de 
Sao Paulo, que comegou a funcionar em 1° de margo de 1828 e o Curso de Ciencias 
Juridicas e Sociais de Olinda, inaugurado em 15 de maio de 1828, representaram 
marcos referenciais da nossa hist6ria, cujo prop6sito era a forma gao da elite 
administrativa brasileira. 
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A fundac;ao, em 1843, do lnstituto dos Advogados - que, ao lado do lnstituto 
Hist6rico e Geografico Brasileiro, fundado em 1838, participou de forma incisiva na 
construc;ao da identidade nacional -, assentaria em bases mais s61idas a atuac;ao 
desses bachan§is. 
A iniciativa da fundac;ao do lnstituto dos Advogados foi inspirada pelas 
entidades congeneres existentes na Franc;a e em Portugal e tinha par finalidade 
reunir os "cultores" e "agitadores" do Direito, que viriam constituir a Ordem dos 
Advogados, regularizar o servic;o de administrac;ao da justic;a e completar a 
organizac;ao do Poder Judiciario. A maioria de seus fundadores era composta de 
graduados das primeiras turmas dos cursos de Olinda e Sao Paulo, e alem da 
advocacia, alguns serviam a magistratura, atuavam no Legislative, no Executivo em 
Ministerios, ou no Conselho de Estado. Quase todos os integrantes eram membros 
do lnstituto Hist6rico e Geografico Brasileiro. 
2.3 A FUNDAc;Ao DO INSTITUTO DOS ADVOGADOS BRASILEIROS 
0 ministro do Supremo Tribunal de Justic;a, Conselheiro Francisco Alberto Teixeira 
de Aragao, que havia proposto a fundac;ao de uma entidade brasileira nos mesmos 
moldes da portuguesa, criada em 1838, sugeriu a criac;ao de uma entidade que 
facilitasse, quando fosse oportuno, o advento da Ordem dos Advogados. Ele proprio 
articularia esse empreendimento, fundando na Corte, em janeiro de 1843, a Gazeta 
dos Tribunais, urn peri6dico preocupado com a transparencia dos atos da justic;a e 
com questoes importantes do Direito. Ja no primeiro numero, a Gazeta publicou um 
artigo intitulado "A Necessidade de uma Associac;ao de Advogados" e, em 16 de 
maio de 1843, divulgaram os estatutos da Associac;ao dos Advogados de Lisboa, 
aprovados par portaria de 23 de marc;o de 1838. Ap6s urn mes, aproximadamente, 
teve infcio a discussao em torno da criac;ao de uma corporac;ao que reunisse e 
disciplinasse a classe de advogados. 
Profundamente influenciados pelo estatutos da associac;ao portuguesa, 
"inclusive no que dizia respeito a finalidade primordial da instituic;ao: a constituic;ao 
da Ordem dos Advogados", um grupo de advogados, reunidos na casa do 
Conselheiro Teixeira de Aragao, organizou os estatutos do lnstituto dos Advogados 
Brasileiros. Submetido a apreciac;ao do Governo Imperial, recebeu aprovac;ao pelo 
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Aviso de 7 de agosto de 1843. 0 art. 2. 0 dos estatutos da nova institui9ao dispunha: 
"0 fim do lnstituto e organizar a Ordem dos Advogados, em proveito geral da ciencia 
da jurisprudencia". 
Em 21 de agosto de 1843, foi eleita a primeira diretoria do lnstituto dos 
Advogados Brasileiros, composta por Francisco Ge Acaiaba de Montezuma, 
presidente; Josino Nascimento Silva, secretario da assembleia; Nicolau Rodrigues 
dos Santos Fran9a, tesoureiro; e mais 10 names que formaram o Conselho Diretor. 
0 Conselheiro Teixeira de Aragao foi agraciado como titulo de presidente honoraria. 
A instala9ao solene ocorreu em 7 de setembro de 1843, no salao nobre do Externato 
do Colegio Pedro II, no Rio de Janeiro. 0 presidente Montezuma proferiu, na 
ocasiao, discurso no qual justificou a cria9ao do lnstituto e a sua participa9ao para a 
cria9ao futura da Ordem dos Advogados. "Eia, Senhores", afirmou referindo-se a 
Ordem, "nao s6 sabera zelar o subido valor que acaba de receber do lmperante, 
mas desvelar-se-a por tornar-se digna, em todas as epocas de sua existencias, da 
mais plena e imperial confian9a". 
E o lAB, de certa forma, conseguiu atingir o objetivo de auxiliar o governo na 
organiza9ao legislativa e judiciaria do Pais, colocando-se como 6rgao de estudos e 
debates de questoes legislativas e de jurisprudencia. Sua atua9ao na vida nacional 
caminhou em estreita convergencia com o processo de constru9ao do Estado 
brasileiro. Tanto que a propria Constitui9ao de 1891, o alicerce da 1 a Republica, fora 
amparada pelos estudos oferecidos pelo lAB, que, revisados por Rui Barbosa, 
transformaram-se no anteprojeto submetido e aprovado pela Assembleia 
Constituinte. 
Quanta a cria9ao da Ordem dos Advogados, foram muitas as iniciativas para 
cumprir o que estabelecia o art. 2. 0 dos estatutos do lnstituto dos Advogados 
Brasileiros. Uma dezena de estudos e projetos elaborados pelo lnstituto foi 
apresentada a aprecia9ao do Poder Legislativo, do Ministerio da Justi9a e do 
Governo Imperial, mas todos foram detidos em sua marcha. 
2.4 A OAB E A CONSTITUINTE DE 1934 
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"A preocupagao do meio termo conduzira a AssembiE~ia a votar uma 
Constituinte inadaptavel as realidades hist6ricas, politicas e sociais do Pais. A seu 
criteria, ela se apresenta ditatorial e haurida na autoridade daqueles dois poderes, 
ameagando arrastar-nos a um sistema que seria fatalmente rompido em um golpe de 
Estado". Levi Carneiro, em 06/05/1934. 
2.5 ESTATUTO DA OAB (L. 8.906/1994): 0 STATUS DA ADVOCACIA NO 
ESTADO DEMOCRATICO DE DIREITO 
0 texto constitucional de 1988 ao fazer referenda ao advogado como figura 
indispensavel a administragao da justi<_;;a nos termos da lei trouxe como exigencia 
para o exerdcio profissional da advocacia a necessidade de uma lei que a 
regulamentasse. Essa requisitada norma foi aprovada e sancionada como Lei n. 
8.906, em 04 de julho de 1994, dispondo sobre a advocacia e a Ordem dos 
Advogados do Brasil - OAB. lnicialmente, ao tratar da advocacia em seu art. 2°, 
reiterou a indispensabilidade do advogado na administragao da justi<_;;a, bern como 
sua inviolabilidade no exercicio profissional. 
Art. 2° 0 advogado e indispensavel a administra<_;;ao da justi<_;;a. 
§ 1° No seu ministerio privado, o advogado presta servi<_;;o publico e exerce fungao 
social. 
§ 2° No processo judicial, o advogado contribui, na postula<_;;ao de decisao favoravel 
ao seu constituinte, ao convencimento do julgador, e seus atos constituem munus 
publico. 
§ 3° No exercicio da profissao, o advogado e inviolavel por seus atos e 
manifestag6es, nos limites da Lei. 
Atribui a advocacia o status de servi<;o publico e exalta a fungao social 
correspondente a ela. Ressalta, ainda o papel do advogado no processo judicial, 
qual seja contribuir ao convencimento do julgador, buscando a verdade e 
possibilitando a construgao democratica de decisao favoravel ao seu constituinte. 
Ressalte-se que essa e a fun<_;;ao do advogado no processo judicial, mas a seara de 
atuagao da advocacia nao se limita a pratica forense. 
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Por ser considerada servic;o publico indispensavel a administrac;ao da justic;a 
e dada sua func;ao social, a advocacia nao se subordina nem a magistratura, nem ao 
ministerio publico, nao havendo entre nenhum deles relac;ao de hierarquia (art. 6° do 
Estatuto da Advocacia e da OAB). Motive pelo qual as "autoridades, os servidores 
publicos e os serventuarios da justic;a devem dispensar ao advogado, no exercicio 
da profissao, tratamento compativel com a dignidade da advocacia e condic;oes 
adequadas a seu desempenho" (art. 6°, p.u., do Estatuto da Advocacia e da OAB). 
Para garantir o exercicio da advocacia, o referido Estatuto prescreve outros 
direitos inerentes a profissao do advogado. Dentre eles, destacam-se: 
Art. 7° 
I- exercer, com liberdade, a profissao em todo territ6rio nacional; 
XI - reclamar, verbalmente ou por escrito, perante qualquer juizo, tribunal ou 
autoridade, contra inobservancia de preceito de lei, regulamento ou regimento; 
XII - falar, sentado ou em pe, em juizo, tribunal ou 6rgao de deliberac;ao coletiva da 
Administrac;ao Publica ou do Poder Legislative; 
Esses constituem a base a atividade profissional do advogado e que somados 
a sua inviolabilidade, podem garantir urn trabalho destemido de defesa do Estado 
democratico de direito, pois a Lei 8.906/1994 (principia da legalidade) lhe assegura 
liberdade e lhe confere o direito de voz perante qualquer 6rgao publico de decisao 
coletiva e de reclamac;ao contra qualquer ato de autoridade que viole norma ja 
estabelecida. 
Esses direitos, na verdade, sao necessaries ao exercicio do trabalho 
profissional do advogado, na exata medida que: 
Art. 31 0 advogado deve proceder de forma que o torne merecedor de respeito e 
que contribua para o prestigio da classe e da advocacia. 
§ 1° 0 advogado, no exercicio da profissao, deve manter independ€mcia em 
qualquer circunstancia. 
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§ 2° Nenhum receio de desagradar a magistrado ou a qualquer autoridade, nem de 
incorrer em impopularidade, deve deter o advogado no exercicio da profissao 
(Estatuto da Advocacia e da OAB). 
Esse prestigio de que trata o caput do art. 31 refere-se a valorizagao que 
deve merecer o advogado em decorrencia do servigo publico que presta da fungao 
social que exerce. Em outras palavras, refere-se a confianga que esse profissional 
deve inspirar, posto ser essencial a administragao da justiga e defensor do Estado 
democratico de direito, dos direitos humanos, da justiga social. 
Sendo assim, a liberdade lhe garante independencia (art. 7°, I, c/c art. 31, §1°, 
do Estatuto da Advocacia e da OAB), e dever de que "nenhum receio de desagradar 
a magistrado ou a qualquer autoridade, nem de incorrer em impopularidade, deve 
deter o advogado no exercicio da profissao" lhe obriga a "reclamar, verbalmente ou 
por escrito, perante qualquer juizo, tribunal ou autoridade, contra inobservancia de 
preceito de lei, regulamento ou regimento" e a "falar, sentado ou em pe, em juizo, 
tribunal ou 6rgao de deliberagao coletiva da Administragao Publica ou do Poder 
Legislative" (art. 7°, XI e XII, clc art. 31, §2°, do Estatuto da Advocacia e da OAB). 
Alem disso, o advogado, para se inscrever nos quadros da Ordem dos 
Advogados do Brasil - OAB, condigao para o exercicio da profissao, deve cumprir 
com alguns requisites dentre outros definidos pelo art. 8° da Lei n. 8.906/1994, in 
verbis: 
Art. 8° Para inscrigao como advogado e necessaria: 
I-[ ... ] 
II - diploma ou certidao de graduagao em direito, obtida em instituigao de ensino 
oficialmente autorizada e credenciada; 
Ill-[ ... ] 
IV- aprovacao em Exame de Ordem; 
V- nao exercer atividade incompativel com a advocacia; 
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VI-[ ... ] 
VII- prestar compromisso perante o Conselho (Estatuto da Advocacia e da OAB). 
0 primeiro requisito para o exercicio profissional da advocacia e, entao, o 
titulo de bacharel em direito, o que nao assegura um certo dominio do conhecimento 
juridico, sendo exigido, por isso, a aprovagao em Exame de Ordem. 
A media dos bachareis tern desvio para baixo, que OS JOga para a 
mediocridade militante, que e agressiva, pavorosa e conservadora e constituida 
principalmente pelos diplomados em cursos de direito mercantis e particulares, que 
servem de ascensao para uma pequena burguesia que nao tern condigoes de 
estudar. Essas escolas transformam o diploma em mercadoria e vendem uma ilusao 
de conhecimento (AGUIAR, 1991 ). 
lsso deu pelo processo de privatizagao do ensino superior, nas decadas de 
1960-70, quando o governo brasileiro notou a falencia da politica de escolas de 
formagao tecnica e nao possufa estrutura para implementar, em curta prazo, cursos 
superiores. Esse processo de incentivo a abertura de cursos superiores particulares 
fomentou a mercantilizagao da educagao superior no Brasil, principalmente nos 
cursos da area das Ciencias Humanas, para os quais os investimentos sao baixos e 
a lucratividade e garantida (ARRUDA JUNIOR, 1993). 
Ha tambem a vedagao ao exercicio de atividade incompativel com a 
advocacia, dentre elas a de chefe do Poder Executivo, membros da Mesa do Poder 
Legislativo (Art. 28, I, do Estatuto da Advocacia e da OAB); membros de 6rgaos do 
Poder Judiciario, do Ministerio Publico, dos tribunais e conselhos de contas, dos 
juizados especiais, da justiga de paz, juizes classistas (art. 28, II, do Estatuto da 
Advocacia e da OAB); os ocupantes de cargos ou fungoes de diregao em 6rgaos da 
Administragao Publica direta ou indireta, em suas fundagoes e em suas empresas 
controladas ou concessionarias de servigo publico (art. 28, Ill, do Estatuto da 
Advocacia e da OAB); ocupantes de cargos ou fungoes vinculadas direta ou 
indiretamente a qualquer 6rgao do Poder Judiciario e os que exercem servigos 
notariais e de registro (art. 28, V, do Estatuto da Advocacia e da OAB); militares de 
qualquer natureza, na ativa (art. 28, VI, do Estatuto da Advocacia e da OAB). 
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Outre importante requisite e o compromisso que deve ser prestado perante o 
Conselho da OAB. Esse compromisso e o de defender a Constituic;ao, a ordem 
jurldica do Estado democratico de direito, os direitos humanos, a justic;a social, e 
pugnar pela boa aplicac;ao das leis, pela rapida administrac;ao da justic;a e pelo 
aperfeic;oamento da cultura e das instituic;oes juridicas. 
E a indiferenc;a a esse compromisso tern como conseqOencia algumas 
penalidades. Nesse sentido, foram definidas algumas infrac;oes disciplinares ao 
advogado descumpridor de seus deveres, conforme preconiza a Lei 8.906/1994: 
Art. 34 Constitui infrac;ao disciplinar: 
[ ... ] 
VI - advogar contra literal disposic;ao de lei, presumindo-se a boa fe quando 
fundamentado na inconstitucionalidade, na injustic;a da lei ou em pronunciamento 
judicial anterior; 
[ ... ] 
XII - recusar-se a prestar, sem justo motivo, assistencia juridica, quando nomeado 
em virtude de impossibilidade da Defensoria Publica; 
Desse modo, somente pode o advogado se furtar da efetividade do principia 
da legalidade, quando o fizer, em seu exercicio profissional, por boa fe assim 
considerada, para efeitos do referido Estatuto, em razao de inconstitucionalidade ou 
injustic;a da lei em questao, ou se agir com base em pronunciamento judicial anterior, 
sob pena de sanc;ao administrativa ap6s apurac;ao pelo Conselho de Etica e 
Prerrogativas da OAB. 
Sob essa mesma pena, nao pode o advogado, ja devidamente inscrito na 
OAB, deixar de prestar assistencia juridica quando nomeado para tanto, ja que em 
seu Ministerio Privado presta servic;o publico e exerce func;ao social, a menos que 
justifique sua impossibilidade. Pois a assistencia a que fora requisitado pode 
prejudicar urn trabalho ja iniciado, ou o proprio sujeito a que se destina tal prestac;ao. 
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Qual seria entao a finalidade da Ordem dos Advogados do Brasil? 0 Estatuto 
da Advocacia e da OAB, Lei n. 8.906/1994, preceitua duas finalidades para a OAB: 
Art. 44 A Ordem dos Advogados do Brasil - OAB, servi9o publico, dotada de 
personalidade juridicae forma federativa, tem por finalidade: 
I - defender a Constitui9ao, a ordem juridica do Estado democratico de direito, os 
direitos humanos, a justi9a social, e pugnar pela boa aplica9ao das leis, pela rapida 
administra9ao da justi9a e pelo aperfei9oamento da cultura juridica e das institui96es 
juridicas; 
II- promover, com exclusividade, a representa9ao, a defesa, a sele9ao e a disciplina 
dos advogados em toda a Republica Federativa do Brasil. 
§ 1° A OAB nao mantE:!m com 6rgaos da Administra9ao Publica qualquer vinculo 
funcional ou hierarquico. 
Sendo assim, a OAB alem de ser considerada servi9o publico e adotar a 
forma federativa (Conselho Federal; Conselhos Seccionais; e Subse96es), tem como 
finalidades a realiza9ao do Estado democratico de direito e a representa9ao 
corporativa dos advogados. Apesar de ser considerada servi9o publico, nao possui 
vincula9ao ou subordina9ao a nenhum 6rgao publico. 
No menor nivel federative da OAB encontra-se a Subse9ao, que pode ser 
criada pelo Conselho Seccional (estadual), que fixa sua area territorial e seus limites 
de competencia e autonomia (art. 60 do Estatuto da Advocacia e da OAB). 
Art. 61 Compete a SubSe9aO, no ambito de seu territ6rio: 
I - dar cumprimento efetivo as finalidades da OAB; 
II -velar pela dignidade, independencia e valoriza9ao da advocacia, e fazer valer as 
prerrogativas do advogado; 
Ill - representar a OAB perante os poderes constituidos; 
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Assim sendo, a Subse9ao tern papel fundamental na defini9ao do tipo de 
interven9ao que os advogados de sua regiao irao realizar, pais cabe a ela dar 
cumprimento as finalidades da OAB (art. 44, I e II do Estatuto da Advocacia e da 
OAB) e velar por todos os direitos e prerrogativas inerentes ao exercfcio profissional, 
aiE§m de representar a OAB perante qualquer autoridade. 
2.6 CODIGO DE ETICA E DISCIPLINA DA OAB: TRABALHO 
PROFISSIONAL NAO E MERCADORIA 
0 Estatuto da Advocacia e da OAB, por sua vez, ao disciplinar o exercicio da 
advocacia, incluiu no rol das determina96es impingidas ao advogado a de obrigar-se 
ao cumprimento rigoroso dos deveres consignados no C6digo de Etica e Disciplina 
(art. 33 do Estatuto). Assim sendo, exigiu a institui9ao de um c6digo de etica, o qual 
foi aprovado e editado pela OAB (conforme preceitua art. 54, V, do Estatuto), em 13 
de fevereiro de 1995, em cujo preambulo foram inscritos os princfpios norteadores 
do trabalho profissional. 
0 CONSELHO FEDERAL DA ORDEM DOS ADVOGADOS DO BRASIL, ao 
instituir o C6digo de Etica e Disciplina, norteou-se por principios que formam a 
consciencia profissional do advogado e representam imperativos de sua conduta, 
tais como: os de lutar sem receio pelo primado da Justi9a; pugnar pelo cumprimento 
da Constitui9ao e pelo respeito a Lei, fazendo com que esta seja interpretada com 
retidao, em perfeita sintonia com os fins sociais a que se dirige e as exigencias do 
bem comum; ser tiel a verdade para poder servir a Justi9a como um de seus 
elementos essenciais; proceder com lealdade e boa-fe em suas rela96es 
profissionais e em todos os atos de seu oficio; empenhar-se na defesa das causas 
confiadas ao seu patrocinio, dando ao constituinte o amparo do Direito, e 
proporcionando-lhe a realiza9ao pratica de seus legitimos interesses; comportar-se, 
nesse mister, com independencia e altivez, defendendo com o mesmo denodo 
humildes e poderosos; exercer a advocacia como indispensavel sensa profissional, 
mas tambem com desprendimento, jamais permitindo que o anseio de ganho 
material sobreleve a finalidade social de seu trabalho; aprimorar-se no culto dos 
principios eticos e no dominio da ciencia juridica, de modo a tornar-se merecedor da 
confian9a do cliente e da sociedade como um todo, pelos atributos intelectuais e 
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pela probidade pessoal; agir, em suma, com a dignidade das pessoas de bem e a 
corre<;ao dos profissionais que honram e engrandecem a sua classe. 
Esses principios nao parecem coadunar com uma perspectiva revolucionaria, 
mas guardam coer€mcia, de certa forma, com os preceitos constitucionais de 1988, 
ou seja, apresentam-se, de um modo geral, como instrumento liberal a servi<;o do 
status quo, mas oportunizam a transforma<;ao social, uma vez que sua realiza<;ao se 
da no marco do Estado democratico de direito. 
Mas muito importante, na medida que traz conhecimento novo e relevante 
te6rica e socialmente, uma vez que o objetivo da pesquisa e influenciar a realidade 
com vistas a sua transforma<;ao, ou seja, este trabalho e "sendo", pois esta sujeito as 
mudan<;as exigidas pela realidade circundante em sua concretiza<;ao. 
Parte do pressuposto de que a advocacia e uma profissao essencial ao 
Estado democratico de direito e este, por sua vez, possui um carater revolucionario 
por permitir a transforma<;ao social atraves de reivindica<;oes de direitos formalmente 
garantidos por ele. 
0 advogado, entao, por ser indispensavel a administra<;ao da justi<;a, tem, 
pois, o dever de trabalhar a favor da transforma<;ao social, visto que a estrutura atual 
impede a realiza<;ao dos direitos em sua totalidade/universalidade. 
Entretanto, predomina, ainda hoje, uma concep<;ao de que a advocacia e 
apenas uma forma de solucionar conflitos interpessoais, entendidos como problemas 
que afetam a harmonia social, em um espa<;o muito bem determinado: o judiciario. 
Dessa maneira, contribuem para a manuten<;ao do status quo. 
0 advogado, ao contrario do que muitos acreditam, tem dois papeis: o de 
cientista e o de cidadao. Enquanto cientista deve apropriar-se de metodos que 
possibilitem escapar das armadilhas do sensa comum, para proceder a uma leitura 
mais proxima da realidade. E enquanto cidadao deve utilizar-se de suas 
interpreta<;oes para transformar a realidade. No entanto, esses papeis nao podem 
ser fragmentados, eles se confundem e se fundem, ou seja, o advogado e, ao 
mesmo tempo, e sempre, advogado e cidadao, devendo, portanto, lutar pela 
transforma<;ao social em todas as situa<;oes de sua vida pratica. 
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Para tanto, os papeis do advogado passam inevitavelmente pelo dialogo. No 
dialogo, as contradic;oes nao se esgotam, mas sao tratadas de forma reflexiva, 
pressupondo o exerdcio da critica que se completa com a autocritica. 
Ou seja, o advogado deve fazer-se presente em todos os espac;os publicos e 
privados da sociedade para assegurar a defesa incondicional dos direitos do 
cidadao, a partir da defesa do Estado democratico de direito, para revolucionar a 
busca da igualdade e da justic;a social para, enfim, cumprir com seu dever 
interminavel de transformac;ao social. 
De outra forma, estara o advogado trabalhando como boy a servic;o do 
imperialismo e da dominac;ao, servindo aos interesses de uma minoria, garantindo-
lhes os direitos como se fossem privilegios de uma classe que pode pagar pelos 
seus honorar~os profissionais. 
"Assim, fica o convite a realizac;ao de uma transformac;ao social comprometida 
com a igualdade e justic;a social. Mas o futuro da advocacia, nao podera ser descrito 
aqui nestas apertadas e despretensiosas paginas: ele sera construido por n6s, 
coletivamente, mediante o exercicio da critica e da autocritica, o dificil exercicio de 
construc;ao, desconstruc;ao e reconstruc;ao cotidiana da realidade." LYRA (1999) 
2.7 A ADVOCACIA- 180 ANOS DEPOIS 
Embora os 180 anos de instalac;ao dos cursos juridicos no Brasil sejam 
motivo de comemorac;oes, tambem devem ser de reflexao sobre os destinos do 
ensino juridico. A Faculdade de Direito do largo Sao Francisco, incorporada a USP, 
continua sendo um centro de excelencia no ensino do direito, mas esta Ionge da 
realidade de muitos cursos juridicos do pais. 
A proliferac;ao de faculdades de direito tern se mostrado danoso a qualidade 
do ensino. Dados oficiais apontam que o pais tern mais de 1.077 cursos, com 1,5 
milhao de estudantes matriculados e 240 mil novas vagas/ano. 
A Constituic;ao e bastante clara em seu artigo 206, VII, ao afirmar que o 
ensino no Brasil deve ser ministrado com garantia de padrao de qualidade. 
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A OAB certamente tem obriga96es com esse principia constitucional e, 
portanto, com a qualidade do ensino juridico. Par isso, constata e critica o fato de 
que muitos cursos juridicos nao atendem aos minimos requisites educacionais e 
pedag6gicos, como manter corpo docente qualificado, curriculos atualizados com as 
demandas do mercado, processo seletivo que realmente teste competencias, 
bibliotecas atualizadas e infra-estrutura condizente com a forma9ao que se quer dar 
ao futuro profissional. 
0 esfor9o pela recomposi9ao dos niveis de qualidade do ensino juridico 
come9a pela veda9ao a abertura de novos cursos que nao disponham de condi96es 
minimas para funcionar. 
A OAB se manifesta de forma opinativa sabre a cria9ao de novos cursos, o 
que nao vem surtindo o efeito saneador esperado, uma vez que, recentemente, dos 
20 cursos autorizados pelo MEC, apenas um recebeu parecer favoravel da OAB. 
Essa atitude de condescendencia do Ministerio da Educa9ao resulta em 
prejuizo para os bachareis, que, vitimas da forma9ao deficiente, jamais poderao 
seguir uma carreira juridica, ou seja, ser aprovados no exame de ordem ou nos 
concursos para a magistratura, o Ministerio Publico ou delegado de policia. 
0 exame de ordem consegue espelhar de forma cruel as mazelas dos cursos 
juridicos no Brasil, aprovando uma media de apenas 20% dos inscritos, como 
aconteceu no ultimo exame unificado, aplicado em 17 Estados do pais. E por isso 
vem recebendo critica continuada e sendo alva de projetos de lei que propoem sua 
extin9ao, o que seria um retrocesso. 
0 exame busca apurar se o bacharel possui conhecimentos basicos para 
atuar como advogado, constituindo tambem uma forma de proteger a propria 
sociedade, ja que o profissional malformado colocara em risco a liberdade, o 
patrimonio, a saude e a seguran9a dos seus clientes. 
A advocacia, 180 anos depois, continua tiel as suas grandes bandeiras de 
defesa da cidadania e do Estado democratico de Direito. Mas, nas pr6ximas 
decadas, certamente deve continuar se empenhando pela requalifica9ao do ensino 
juridico no pais, resgatando um compromisso que permeou 180 anos de gloriosa 
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hist6ria e que, se concretizado, beneficiara igualmente os estudantes, o 
jurisdicionado, os operadores do direito e a propria Justiga. 
CAPITULO Ill 
3 ANALISE DO MERCADO 
"CURSOS PREPARATORIOS PARA 0 EXAME DE ORDEM" 
Nesse capitulo sera demonstrado como se comporta o mercado para os 
cursos preparat6rios direcionados ao Exame de Ordem da OAB no Parana. 
3.1 Habilitac;ao para advogar em discussao 
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0 Exame de Ordem serve somente para habilitar os profissionais para o 
mercado de trabalho? Sera que na prova sao cobradas questoes sem uso pratico no 
cotidiano, servindo apenas para reprovar urn maior numero de Bachan§is, garantindo 
uma reserva de mercado? Ou sera que existe o Ex.ame somente para angariar 
recursos em cima das taxas obrigat6rias que os candidates devem pagar? 
Essas questoes circulam constantemente em alguns sites juridicos como o 
"Migalhas" e o "Tribuna", com artigos e entrevistas de pessoas que defendem o 
Exame, e outras que sao totalmente contrarias. 
"Carlos Miguel Aidar, presidente da OAB-SP, disse que 'aumentou o numero 
de reprovados porque o ensino juridico piorou', no que foi contestado por urn 
estudante (Milton Cordova Junior) que insinuou que a reprovac;ao de 80% dos 
candidates poderia ser uma forma de 'reserva de mercado' para quem ja esta na 
ativa." (MIGALHAS) 
"Para o ex-conselheiro da OAB, Raul Haidar, muitas questoes propostas no 
Exame sao inadequadas, de materias extracurriculares, e a prova nao pode exigir 
conhecimento semelhante aos de concursos publicos." "E como questionar urn aluno 
do segundo grau sobre fisica nuclear", argumenta, acusando a OAB de promover 
"uma reserva de mercado ilegal". (MIGALHAS) 
Essas dentre outras criticas sao constantemente observadas, tais como a do 
advogado Ricardo Motti, de que as questoes do Exame nao sao utilizadas na 
pratica, e por este motivo, torna-se dificil medir a qualidade do Ensino Juridico no 
Pais. 
A maioria dos formandos diz fazer urn curso preparat6rio antes mesmo do 
termino do curso porque se preocupa em passar no Exame. No entanto, ha pouco 
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tempo atras, os formandos costumavam preocupar-se como Exame somente ap6s a 
formatura. 
Pode-se constatar, ainda, em outros sites relacionados ao assunto, o 
posicionamento de alguns advogados que declaram a deficiencia no ensino das 
faculdades, que atualmente deixa a desejar. Sendo assim, se esses alunos nao 
conseguem acertar pelo me nos 50 quest6es das 100, devem real mente refazer o 
exame, pois nao tem a minima condi9ao de advogar. 
3.2 Aprovados do 1° Ex a me de Ordem de 2007 no PR 
0 Exame da Ordem e realizado 3 (tres) vezes no ano atualmente, e funciona 
da seguinte forma: os candidates devem prestar o Exame para 1a fase e acertar 50 
quest6es objetivas. Ap6s a aprova9ao, o candidate passa para a 2a fase (geralmente 
a segunda prova e aplicada de 2 a 3 semanas ap6s a prova da 1a Fase). Essa prova 
e constituida de 5 quest6es dissertativas e 1 pe9a processual. 
A maioria dos candidatos que reprova na segunda fase afirma o pouco tempo 
destinado a sua resolu9ao, motivo pelo qual nao conseguem terminar a prova. 
Observe-se os resultados a baixo de aprova96es par cidade no 1° Exame de 
Ordem de 2007 no Parana. 
Tabela 1 
Cidade lnscritos Aprovados 1a Fase Aprovados 2a Fase 1a F% 2a F o/o 
Cascavel 706 306 59 43,3 8,4 
Curitiba 2.352 1.562 573 66,4 24,4 
Londrina 662 358 117 54,1 17,7 
Maringa 916 467 149 51 ,0 16,3 
Pato Branco 206 72 20 35,0 9,7 
Ponta Grossa 283 162 60 57,2 21 ,2 
Total 5125 2927 978 57,1 19,1 
FONTE: Dados da OAB I Process ados pela Autora 
De acordo com esses dados pode-se verificar que 80,9°/o dos inscritos 
reprovaram nesse exame. 
lmagina-se que esses 4.146 candidates (80,9°/o} reprovados tentarao o 
proximo exame. Porem, as faculdades do Parana formarao mais 2000 alunos nesse 
periodo, entao a soma sera de 6.146 novas candidates para o proximo Exame. 
Considerando-se que em media 5°/o a 1 0°/o desses candidatos nao farao essa prova 
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por algum motivo, tem-se urn numero aproximado de 5.531 candidatos interessados 
em pre star o 2° Exame de Ordem de 2007. Ou seja, o numero de interessados em 
comparagao ao 1 o Exame cresceu 7°/o, e assim sucessivamente em relagao aos 
pr6ximos exames que acontecerao. 
3.3 Dimensionamento do Mercado 
Amostra - 1 a Fase: 
Fonte: SEGURA 
3° Exame de 2006 - 300 pessoas 
Pesquisa realizada em Dezembro de 2006 
1 o Exame de 2007 - 353 pessoas 
Pesquisa realizada em Abril de 2007 
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Graficos 1 
A porcentagem aumentou do 3° Exame para o 1 o Exame em relagao a 
tentativas anteriores em 7°/o. 
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Grafico 2- Quantas Vezes? 
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Graficos 2 
Dentre os que responderam "sim", a maioria diz ter prestado o Exame, ate 2 
vezes. 
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Graficos 3 
Analise do aumento de mercado em relagao a 1 a Fase em urn perfodo (3° 
Exame ao 1 o Exame) 






































3° Exame de 2006 - 137 pessoas 
Pesquisa realizada em janeiro de 2007 
1 o Exame de 2007 - 297 pessoas 
Pesquisa realizada em maio de 2007 
Resultado dos que passaram pel a 1 a Fase 
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Grafico 7- Quantas Vezes? 
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Resultado e proximo aos resultados da 1 a Fase em am bas as provas. 
Grafico 8- Ja fez curso preparat6rio para esse Exame? 









Analise: 0 Interesse em Cursos Preparat6rios para a 2a Fase e maior. 
Grafico 9- Area de op9ao escolhida para a 2a fase 
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Graficos 9 
0 Candidato, no ato da inscrigao, deve escolher qual a area de atuagao para fazer a 
2a fase. Os graficos abaixo demonstram o interesse, em percentuais, para as 
determinadas areas. 
Cruzamento de informag6es 2a Fase: 
4- Ja fez cursos 
3° Exame preparat6rios Total I 
Sim I Nao 




3- Ja fez outros Exames de Ordem Nao 32. 6 38 
28,1% 26,1% 27,7% 
Nao respondeu 1 i 0 1 
9% I , I ,0% ,7% 
Total 114 23 137 
100% 100% 100% 
4- Ja fez cursos 
1° Exame preparat6rios 
Sim Nao Total 
Sim 
139 43 182 
3- Ja fez 76,4% 23,6% 100,0% 
outros exames 
Nao 
de Ordem 77 38 115 
67,0% 33,0% 100,0% 
Total 216 81 297 
72,7% 27,3% 100,0% 
Graficos 10 
3.4 Dimensionamento do Mercado ap6s a Unificagao do Exame de Ordem 
Pela primeira vez na hist6ria, todos os estados brasileiros (exceto Minas 
Gerais, Sao Paulo e Rio Grande do Sui) fizeram o 3° Exame de Ordem de 2007 em 
uma (mica data, no mesmo horario e com o mesmo conteudo, tanto a 1 a quanta a 2a 
Fase, servindo assim como fonte segura de avaliagao dos cursos de direito no pais. 
No Parana foram 6.675 lnscritos, sendo que 2.631 foram aprovados na 1a 
Fase, e desses, 2234 passaram no Exame Geral (2a Fase). Com esse resultado, a 
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OAB aprovou 36% como Exame Unificado, enos Exames anteriores, nao passava 
de 20% o total de candidatos aprovados. 
Pode-se concluir, portanto, que as provas ficaram mais faceis e justas para os 
candidatos que ja estavam bern preparados, devido as altas reprova<;6es dos 
exames anteriores, e com o Exame Unificado, o Mercado Paranaense de Cursos 
Preparat6rios para a Prova da OAB se tornara mais instavel, pais surgirao novas 
entrantes de outros estados com cursos Tele-presenciais. Antes, o que era um 
diferencial (Preparar somente para as provas do PR) se tornara um desafio para as 
empresas existentes no estado, fazendo com que somente as melhores e mais bem 
preparadas sobrevivam a essa competi<;ao mercadol6gica. 
3.5Cursos Presenciais X Tele-presenciais 
Cursos Presenciais: As aulas sao ministradas por professores em sala de aula 
Aspectos positivos: Os alunos podem tirar suas duvidas quando desejarem. 
As aulas geralmente sao mais dinamicas e os professores podem direciona-las de 
acordo com o acompanhamento de aprendizado da turma. 
Aspectos negativos: Os valores administrativos geralmente sao mais altos, e 
sendo assim, para abrir um curso sem que haja prejuizo, e preciso um numero maior 
de alunos, comparado aos cursos tele-presenciais. Outro aspecto negativo tem 
rela<;ao com o crescimento da empresa: para abrir cursos em outras cidades, a 
administra<;ao torna-se muito mais complicada, devido ao deslocamento e 
hospedagem do professor. 
Cursos Tele-presenciais: As aulas sao transmitidas via satelite da sede 
principal, e as salas geralmente sao equipadas de datashow e telao. 
Aspectos positivos: Para abrir uma turma nao e necessaria urn grande 
numero de alunos, e por este motivo, a possibilidade de cursos abertos e em 
andamento cresce. 0 pequeno valor das matriculas tambem e um diferencial para o 
aluno. 
Esse tipo de curso apresenta uma expansao mais rapida e facil, devido aos 
valores administrativos bastante reduzidos em rela<;ao a urn curso presencia!. 
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"A franquia LFG (Luiz Flavia Gomes) come9ou com 20 unidades e 600 
alunos. Atualmente atende 35 mil alunos e pretende chegar a 50 mil no proximo 
ano." (PESSOA) 
Aspectos negatives: Para o aluno, e muito mais entediante assistir a uma aula 
tele-presencial, alem de que as duvidas s6 poderao ser esclarecidas nos ultimos 
minutes de aula. Ainda, se o curso ja existe em varies lugares do Brasil, as 
perguntas sao filtradas por uma pessoa antes de chegar ao professor. 




A Sintese da Compara~iio 
Pr6s Contras 
• Professores em sala de • Os val ores 
aula tornam a aula mais 
dinamica. 
• Alunos podem tirar as suas 
duvidas na hora em que 
elas surgirem. 
• 0 Professor pode direcionar 
administrativos sao muito 
altos, (para abrir uma 
turma e necessaria muito 
mais alunos, a fim de 
manter o seu ponto de 
equilibria) 
a aula de acordo com o • Para o crescimento da 
aprendizado da turma. empresa, sera necessaria 
levar os professores ate 
outras cidades, e/ou 
• Para abrir uma turma nao e 
necessaria um numero 
grande de a lunas para 
manter 0 seu ponto de 
equilibria. 




professores, gerando um 
maior custo com 
hospedagem, transporte, 
etc. 
Para o aluno, e muito 
entediante assistir uma 
aula em um telao. 
As duvidas poderao ser 
tiradas somente nos 
ultimos minutes da aula, 
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novos cursos em outras e as perguntas 
cidades. provavelmente serao 
• 0 baixo custo pode criar filtradas. 
diferenciais da 
concorrencia, como por 
exemplo 0 valor da 
matricula. 
• Alunos com baixa rend a 
terao mais oportunidade 
para estudar. 
Tabela 2 
Tendencia: Ainda nos pr6ximos anos haverc~ aulas presenciais, porem, os 
cursos tele-presenciais terao_ mais chance de crescimento devido as condic;oes 
administrativas e tecnol6gicas. 
Cursos Presenciais em Curitiba: 
Curso Prof. Luiz Carlos (Com implementac;ao ao ensino a distancia) e Curso Juridico 
Cursos Tele-presenciais: 
LFG, Damasio e Nijup ( Rede Prima) 
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CAPITULO IV 
4 MARKETING ESTRATEGICO 
Muitas lnstitui<;oes e Cursos Preparat6rios operam sem pianos formais. Em 
novas empresas, os administradores sao, muitas vezes, tao ocupados que acabam 
nao disponibilizando tempo para o planejamento. Costuma-se pensar que somente 
grandes organiza<;oes precisam de planejamento formal. Em empresas maduras, 
muitos desses profissionais argumentam ter obtido bans resultados sem 
planejamento e, por esse motivo, nao ha grande importancia. Os administradores 
podem resistir a gastar o tempo necessaria para preparar um plano escrito. Podem 
argumentar que o mercado muda rapido demais para que um plano seja util, e que 
ele s6 serviria para acumular poeira. 
Tudo bem: o planejamento nao e muito divertido, e leva tempo para ser feito, 
mas apesar disso, as empresas devem planejar. Como disse alguem: "Se voce 
fracassa em planejar, esta planejando fracassar". 0 Planejamento formal pode 
render muitos beneficios para todos os tipos de lnstitui<;oes- Grandes ou Pequenas, 
Novas ou Maduras. 
0 processo de planejamento pode ser tao importante quanta o plano que 
emerge. 0 planejamento encoraja a administra<;ao a pensar sistematicamente no 
que aconteceu, no que esta acontecendo e no que acontecera. Ele for<;a a empresa 
a definir seus objetivos e politicas, leva a uma melhor coordena<;ao de seus 
esfor<;os, e oferece padroes de desempenho mais claros para o controle. 0 
argumento de que 0 planejamento e pouco util em um ambiente de rapida mudan<;a 
nao tem sentido. Na verdade, o contrario e verdadeiro: um bom planejamento ajuda 
a empresa a antecipar as mudan<;as e responder rapidamente a elas; ajuda-a 
tambem a preparar-se para eventos inesperados. Assim, o planejamento e parte 
essencial da boa administra<;ao. 
Algumas lnstitui<;oes normalmente preparam pianos anuais, de Iongo prazo, 
e estrategicos. Os pianos anuais e de Iongo prazo tratam dos neg6cios atuais da 
institui<;ao e de como mante-los em andamento. Em contrapartida, o plano 
estrategico adapta a institui<;ao para que ela consiga obter vantagens das 
oportunidades do ambiente em constante mudan<;a. 
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0 planejamento estrategico e a base do planejamento da instituigao. Ele 
conta com uma clara definigao da missao da empresa, o estabelecimento dos seus 
objetivos, o desenvolvimento de um bom portfolio de cursos e a coordenagao de 
estrategias funcionais. No nivel corporative, a instituigao define em primeiro Iugar 
sua proposta geral e sua missao. Em seguida, e transformada em objetivos de apoio 
detalhados que orientam toda a empresa. Depois, a administragao decide o melhor 
portfolio de curses para a instituigao e quanta apoio sera dado a cada um. Cada 
grupo de curses, por sua vez, deve desenvolver pianos de marketing e outros pianos 
departamentais detalhados que apoiem o plano geral da empresa. Assim, o 
planejamento de marketing ocorre nos seguintes niveis: unidade de negocros, 
produto/servigo e mercado. Ele apoia o planejamento estrategico da empresa com 
um planejamento mais detalhado para oportunidades de marketing especificas. 
4.1 0 QUE E 0 MARKETING AFINAL? 
Se perguntarmos hoje para a maioria dos administradores de lnstituigoes de 
ensino e Curses Preparatorios o que exatamente significa o termo "Marketing", 
provavelmente as respostas seriam: uma combinagao de venda, propaganda e 
relagoes publicas, ou talvez somente uma dessas tn§s atividades. Apenas um grupo 
minoritario dessa maioria saberia responder exatamente o que significa o Marketing, 
ou seja, reconheciam que marketing tem a ver com avaliagao de necessidades, 
pesquisa de produto, prego e distribuigao. 
E comum acreditar que marketing e sinonimo de venda e promogao. Nao e de 
se admirar, uma vez que somas bombardeados por comerciais de radio e televisao, 
e-mail, mala direta, anuncios em jornais e revistas, outdoors, visitas, e ligagoes 
freqOentes de alguem querendo vender alga. Porem, a venda nao e o mais 
importante no marketing, e sim uma cadeia de situagoes e estrategias que sao 
realizadas para obter um maior numero de vendas. Como diz Peter Drucker, "0 
proposito do marketing e tornar a venda superfula". 
0 Marketing e uma atividade central das instituigoes modernas, crescendo em 
sua busca de atender eficazmente alguma area de necessidade humana. Para 
sobreviver e tornar-se bem sucedidas, as instituigoes devem conhecer seus 
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mercados, atrair recursos suficientes, converter esses recursos em programas, 
servic;os e ideias apropriadas e distribui-los eficazmente aos varies publicos 
consumidores. Essas tarefas sao ac;oes voluntarias para todas as partes 
interessadas. As instituic;oes modernas estao preparadas para oferecer e trocar 
valores, e assim, atingir as metas organizacionais. 
Um profissional de marketing esta habilitado em entender, planejar e 
administrar trocas. Ele sabe como pesquisar e entender as necessidades dos 
demais participantes do processo, projetar uma oferta valiosa para atender essas 
necessidades, comunicar a oferta eficazmente e apresenta-la no tempo e Iugar 
certos. 
"Marketing e analise, planejamento, implementac;ao e controle de programas 
cuidadosamente formulados para causar trocas voluntarias de valores com 
mercados alvo e alcanc;ar os objetivos institucionais. Marketing envolve programar 
as ofertas da instituic;ao para atender as necessidades e aos desejos de mercados 
alvo, usando prec;o, comunicac;ao e distribuic;ao eficazes para informar, motivar e 
atender a esses mercados". (KOTLER E FOX, 1994). 
Segundo Philip Kotler e Karen Fox existem diversas considerac;oes que 
devem ser anotadas sobre esta definic;ao de marketing. "Primeira, marketing e 
definido como um processo gerencial envolvendo analise, planejamento, 
implementac;ao e controle. Esta definic;ao enfatiza o papel de marketing em ajudar 
administradores a enfrentar problemas de marketing muito praticos". 
Segunda, o marketing manifesta-se em programas cuidadosamente 
formulados, nao apenas em ac;oes por acaso. A atividade de marketing eficaz 
depende profundamente de planejamento avanc;ado. 
Terceira, o marketing busca proporcionar trocas voluntarias de valores. Os 
especialistas de marketing buscam uma resposta de outra parte ao formular um 
conjunto de beneficios suficientemente atraentes para o mercado-alvo ao produzir 
uma troca voluntaria. Assim, uma faculdade que esta procurando estudantes 
oferecera um programa academico consistente, apoio financeiro, empregos e outros 
beneficios para aqueles que seleciona para matricula. 
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Quarta, o marketing significa a selegao de mercados-alvo, em vez de uma 
tentativa de oferecer tudo a todas as pessoas. Os profissionais de marketing 
distinguem rotineiramente entre segmentos de mercado possiveis e decide qual 
deles atender, baseando-se em potencial de mercado, missao ou alguma outra 
consideragao. 
Quinta, o marketing ajuda instituigoes a sobrevier e prosperar atraves do 
atendimento de seus mercados com maior eficacia. 0 planejamento eficaz de 
marketing exige que uma instituigao seja mais especifica sobre seus objetivos. 
Sexta, o marketing depende do projeto da oferta da instituigao em termos de 
necessidades e desejos do mercado-alvo. Os esforgos para impor um programa, 
servigo ou ideia que nao atenda as necessidades e aos desejos do mercado 
fracassarao. Marketing eficaz e orientado para o cliente, nao para o vendedor. 
Setima, o marketing utiliza e mistura um conjunto de ferramentas chamadas 
compostos de marketing - projeto do programa, formulagao de prego, comunicagoes 
e distribuigao. Muito freqOentemente o publico equipara marketing com apenas uma 
destas ferramentas, como propaganda. Entretanto, marketing eficaz requer 
entendimento de todos os fatores que influenciam o comportamento do comprador. 
Por exemplo, uma escola pode nao fazer propaganda e ainda atrair muitos 
interessados devido a sua localizagao ou reputagao por ensino eficaz". 
4.2 PLANEJAMENTO DE MARKETING 
Por meio do planejamento estrategico, a empresa decide o que fazer com 
cada unidade de neg6cios. 0 planejamento de marketing implica na escolha das 
estrategias de marketing que ajudarao a empresa a atingir seus objetivos 
estrategicos gerais. E necessaria um plano de marketing detalhado para cada 
neg6cio, produto e marca. 
Uma estrategia de marketing e a 16gica de marketing por meio da qual uma 
empresa espera alcangar seus objetivos de marketing. Ela e constituida de 
estrategias especificas para os mercados-alvos, o posicionamento, o mix de 
marketing e os niveis de despesas com marketing. Kotler (2004). 
0 planejador deve explicar como cada estrategia responde as ameagas, 
oportunidades e questoes essenciais que devem conter no plano. Segoes adicionais 
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do plano de marketing tra<;am urn programa de a<;ao para implementar a estrategia 
de marketing com os detalhes de urn or<;amento de marketing. 
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CAPITULOV 
5. MARKETING EDUCACIONAL 
5.1 A NECESSIDADE DO MARKETING EDUCACIONAL 
No seculo passado, as instituigoes de ensino viviam um modelo de 
administragao intocado, em relagao a realidade e a preocupagao com o seu publico, 
cliente de seus servigos. 
De acordo com COLOMBO (2005) A partir da decada de 1970, com o boom 
da comunicagao de massa e o movimento ocidental de democratizagao do saber, ha 
urn crescimento do numero de instituigoes de ensino, da quantidade de vagas 
oferecidas e dos modelos de educagao oferecidos. Mesmo que se tenha de atrelar, 
no caso brasileiro, o aumento da oferta universitaria ao programa 
desenvolvimentista, nao se diferencia a educagao superior da educagao basica no 
tocante de cenario oferta e procura. 
Se pensarmos OS passos do mundo ocidental em diregao a globalizagao e a 
constituigao de uma nova ordem mundial, as instituigoes de ensino comegariam a se 
atualizar por necessidade imediata de sobrevivencia no cenario da competigao e por 
urn mercado que impunha a esse universo uma nova relagao com o seu publico, 
agora como "cliente". 
Juntamente as mudangas nas empresas, em que o conceito de qualidade 
passou a ser elemento determinante nas diretrizes operacionais e Mercadol6gicas, 
as instituig6es de ensino nao puderam deixar de incorporar essa nova linguagem e, 
principalmente, essa nova forma de conceber a relagao como seu publico. lmp6s-se 
a preocupagao de como satisfazer o cliente e como estabelecer qualidade no 
processo de prestagao de servigos, quantificando os resultados. 
No primeiro momento, as instituigoes precisavam com urgencia estabelecer 
estrategias para evitar a queda de alunos, a nogao de marketing se caracterizava 
como venda ou propaganda. Nao obstante as rejeigoes que isso seria vendido 
tornou-se quase obrigat6ria uma tomada de posigao atenta a todas as mudangas as 
novas necessidades que o cidadao apresentava. 
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COLOMBO (2005) ainda define o que nao e marketing. "Marketing nao e 
apenas propaganda. Basicamente, propaganda e o anuncio pago, enquanto 
publicidade e a divulgagao gratuita ou espontc':mea, nao direta, como materias em 
jornal, artigos publicados, seminarios, etc. Marketing nao e exclusivamente venda, 
mesmo que o objetivo final seja estabelecer uma relagao de troca como consumidor 
final. Marketing nao e tabua de salvagao: ele de nada adianta se o serv1go for 
essencialmente de qualidade ruim ou duvidosa, ou ainda se o problema da 
instituigao de ensino for de cunho administrative. Marketing nao e manipulagao de 
pessoas e informagoes; e, antes de tudo, um elemento que busca atender a 
necessidade de um determinado publico, no caso estudantes. Ele pode tambem 
despertar e estimular desejo no individuo, possivel futuro aluno". 
Algumas palavras tais como cliente ou consumidor nao fazia parte do 
vocabulario das instituigoes de ensino. No caso do marketing educacional, 
precisamos primeiro definir claramente quem sao os usuarios desses servigos. Nao 
se deve acreditar que somente o cliente, mas em muitas situagoes o cliente pode ser 
os pais ou responsaveis, os alunos fazem uso dos servigos, e pode ate escolher a 
instituigao que deseja estudar, porem quem geralmente efetiva a matricula sao os 
responsaveis. 
0 marketing nao envolve somente a comunicagao. Envolve questoes como 
produto (servigos educacionais prestados), prego, promogao e ponto (distribuigao). 
Numa instituigao que cobra um valor elevado, alem de posiciona-la, gera-se 
uma expectativa alta entre seus consumidores potenciais, pois se espera que tenha 
uma qualidade superior de ensino do que as demais, e assim acontece tambem 
quando se aplica a um valor inferior. 
Deve-se considerar tambem onde a instituic;ao esta localizada, se possui 
estacionamento, duragao de algum curso, e outros, sao fatores que podem 
influenciar na escolha do cliente. E devido a isso, que se ve a importancia de uma 
estrategia bem elaborada, mesmo antes de iniciar as suas atividades. 
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5.2 CARACTERfSTICAS EDUCACIONAIS 
No inicio, a educa<;ao nunca foi pensada como atividade lucrativa. No entanto, 
captar lucros para sua existencia e manuten<;ao se faz imprescindivel. Uma 
lnstitui<;ao precisa lucros para sobreviver, os quais sao basicamente das 
matriculas/mensalidades. 
Da mesma forma que o cliente utiliza outros servi<;os e paga pelos mesmos 
percebe a diferen<;a em urn servi<;o que oferece ensino, pois, ele nao determina o 
que vai aprender, nem como vai aprender, e sim a lnstitui<;ao, em conjunto com o 
Professor. Cabe ao cliente escolher a institui<;ao ou curso preparat6rio. 
E fundamental tratar urn professor de forma diferenciada de urn funcionario e 
e ele que vai entregar os servi<;os educacionais. A institui<;ao que deve criar 
condi<;oes propicias a educa<;ao de seus alunos e aos professores. E tambem 
selecionar os professores adequados para cumprir essa missao, que, por sua vez, 
deve adequar-se as necessidades de qualidade exigidas. 
No servi<;o educacional nao existe possibilidade de testes, experimentos ou 
avalia<;oes antecipadamente. Devido a isso, a decisao do cliente enfrenta medos 
muito pertinentes tais como a perda de tempo, de dinheiro, insatisfa<;ao e a quase 
impossibilidade de reversao, uma vez que nao ha como recuperar o processo em 
outro estabelecimento. 
0 servi<;o educacional e perecivel, porque s6 existe urn memento em que e 
produzido, nao existe possibilidade de estocagem. Quando nao se preenche vagas, 
surge a perda, pois nao ha possibilidade de estocar o servi<;o. 
Devido a isso cada institui<;ao deve ter o seu plano de a<;ao bern definido para 
obter os resultados esperados, ou seja, matriculas efetivas e salas cheias. 
E por ultimo, a interferencia no processo de presta<;ao de servi<;os 
educacional, ocorre porque nao se pode prever a condi<;ao do cliente, nao ha como 
garantir excelencia e qualidade de ensino se os alunos chegam mal preparados. No 
caso de urn produto, o cliente nao exerce qualquer tipo de interferencia, podendo a 
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empresa garantir uniformidade e padronizac;ao. Ja no caso da educac;ao, a 
qualidade sofrera interferencia direta do aluno. 
5.3 REGRAS DE MARKETING INSTITUCIONAL 
A atividade do profissional de marketing consiste em entender e modificar as 
atitudes e comportamentos dos clientes, de forma a torna-los favoravel aos objetivos 
da organizac;ao. lsso s6 e possivel dentro de certos limites devido as diferentes 
caracteristicas individuais do consumidor. Os responsaveis pelo marketing das 
instituic;oes devem esforc;ar-se para ver os consumidores como eles sao, de fato, e 
nao como gostariam que fossem. "Eis as seis regras para se tornar urn especialista 
de marketing direcionado ao mercado educacional": 
5.3.1 Miopia de marketing 
Em 1960, Theodore Levitt, professor de Harvard, escreveu o artigo que se 
tornou urn classico da literatura de gestao, no qual sublinhou os perigos do 
marketing de vistas curtas. Esta miopia consiste na atitude de concentrac;ao nos 
produtos da empresa, sem atender aos mercados e a concorrencia. 
Ha outros criterios fundamentais para dar resposta as expectativas dos 
consumidores como o prec;o, a imagem ou a distribuic;ao. Professor Luiz Carlos, 
fundador do Curso Professor Luiz Carlos, urn dos melhores cursos preparat6rios 
para o Exame de Ordem e Carreiras Juridicas no PR, dizia: "No curso, vendemos 
muito mais do que cursos preparat6rios. N6s vendemos sucesso e aprovac;ao". 
5.3.2 Proximidade com o cliente 
A ciencia do marketing ap6ia-se no estudo dos consumidores. Nos ultimos 20 
anos, conseguiram-se progressos consideraveis neste dominic, atraves da 
"scannerizac;ao" (leitura dos c6digos de barras nas catracas nas entradas das 
Faculdades e Universidades, e nas carteirinhas de estudante), dos estudos de 
audiencia nos meios de comunicac;ao, na pesquisa dos habitos e atitudes dos 
consumidores e distribuidores. Todos estes meios geram informac;oes de grande 
utilidade, mas tern os seus limites. Os estudos de mercado auxiliam as decisoes de 
marketing, mas nao dizem o que deve ser feito. 0 marketing e uma disciplina voltada 
para a ac;ao, e nao para o dominio dos estudos. lnfelizmente, sao poucos os 
40 
responsaveis de marketing que abandonam regularmente o seu local de trabalho 
para acompanhar os alunos nas faculdades, ou apenas circular e conversar com o 
seu publico interno, ou ate mesmo dialogar com as secretarias e observar o 
comportamento da sua clientela. 
5.3.3 Decisao em fatos- nao em opinioes 
Os iniciados do marketing tendem a basear a sua opiniao nos estudos de 
mercado. Os mais experientes preferem selecionar os fatos que reforgam as suas 
convicgoes anteriores. As decisoes devem ser baseadas em fatos, nao em opinioes. 
Por vezes, no entanto, a 16gica pode ser ultrapassada pelos fatos de marketing. As 
dificuldades da Eurodisney (hoje Disneyland Paris), por exemplo, devem-se a 
importagao de urn conceito de parque de diversoes americana para urn novo 
mercado com caracteristicas diferentes (os europeus gastam menos dinheiro, 
procuram hoteis de categoria inferior e as estadas sao mais curtas). Estas sao duas 
fontes de erros tipicas nas decisoes de marketing. 
5.3.4 Espirito critico - sintese e antecipagao 
As informagoes prestadas pelos estudos de mercado podem ser 
superabundantes, apresentar lacunas, ou ser contradit6rias. E preciso filtrar os fatos 
mais importantes. Logo, o marketing e muitas vezes urn exercicio de sintese. Por 
outro !ado, os dados objetivos inventariados pelos estudos sao observagoes sobre a 
evolugao passada dos mercados, e nunca do futuro. 0 exito de uma pesquisa 
resulta, muitas vezes, da formulagao da pergunta e do metodo empregado. 0 
mesmo e valido para o marketing. A exploragao dos dados deve ser precedida de 
uma analise critica do metodo de busca de informagao. 
5.3.5 Vigia da concorrencia 
A maioria dos mercados caminha para a saturagao e as empresas batem-se 
por fatias cada vez menores de mercado. Em conseqOencia, o marketing de 
fidelizagao torna-se mais importante do que o marketing de conquista. Desde o inicio 
do ciclo de vida de urn produto e fundamental impedir que OS clientes partam para a 
concorrencia em busca do melhor prego, qualidade do produto e do servigo, ou 
seduzidos pela imagem de marca. Por isso, deve-se apostar na vigiiEmcia constante 
da concorrencia, posicionando corretamente as marcas nesses mercados saturados. 
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Todos os estudos mostram que os consumidores sao cada vez menos fieis as 
marcas e estao mais exigentes. 
5.3.6 Ousadia - riscos calculados 
As tecnicas de marketing, por mais sofisticadas que sejam, nao conseguem 
suprimir todas as incertezas. 0 marketing e feito de inovac;oes e, portanto, de riscos. 
lnovar e tentar oferecer um plus para 0 cliente. 
Segmentar urn mercado - e decidir especializar-se junto de uma categoria 
especffica de consumidores. 
Posicionar uma marca - e definir-lhe urn territ6rio proprio entre os 
concorrentes. 
Comunicar - e destacar certos trac;os distintivos de uma marca, de urn 
produto ou de urn servic;o. 
Para se diferenciar num umverso de extrema concorr€mcia e preciso ser 
audacioso, avaliando, simultaneamente, os riscos ja que o investimento financeiro 
(em pesquisa e desenvolvimento, produc;ao, comercializac;ao e comunicac;ao) e, em 
regra, consideravel e a taxa de insucesso elevada (70% a 80% para novos 
produtos). 
A atitude de marketing e feita de uma audacia calculada. Deve haver sempre 
uma preocupac;ao contabilistica em cada profissional de marketing 
Ser constante - as instituic;oes cometem urn erro gigantesco quando faz 
alterac;oes permanentes as politicas de urn determinado curso, de prec;o, de 
distribuic;ao e de comunicac;ao. Caso contrario, corre-se o risco de perturbar os 
clientes. Os grandes exitos de marketing baseiam-se neste princfpio. Por outro lado, 
constancia nao significa imobilidade. E preciso saber adaptar-se as mutac;oes do 
mercado, ou mesmo antecipa-las, preservando ao mesmo tempo a personalidade 
das marcas. 
5.4 PLANEJANDO UM CURSO PREPARATORIO 
Para a abertura de urn curso preparat6rio, deve-se levar em conta que o 
sucesso de qualquer neg6cio depende, sobretudo, de urn born planejamento. 
Embora qualquer neg6cio oferec;a riscos, e possfvel prevenir-se contra eles. 
Aqui, o empreendedor que ja tomou conhecimento de seu perfil 
empreendedor e ja escolheu o ramo de atividade em que pretende atuar, ira obter 
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orientag6es para planejar sua empresa observando o ambiente e as forgas 
mobilizadoras responsaveis pelo seu sucesso: os clientes, os fornecedores, os 
funcionarios e a comunidade onde o curso se insere. 
Este planejamento, denominado de Plano de Neg6cio, deve ser escrito e, a 
cada passo, o empreendedor deve fazer o maximo de anotag6es possiveis para 
ajuda-lo a tomar a decisao de iniciar a empresa. Com a elaboragao do plano, o 
empreendedor devera ter uma nogao previa do funcionamento do seu neg6cio do 
ponto de vista financeiro, dos clientes, fornecedores, concorrentes (mercado) e da 
organizagao necessaria ao seu born funcionamento. 
5.5 0 SIGNIFICADO DE SER COMPETITIVO 
Suponha que numa mesma rua existam dois Cursos, A e 8, que exploram o 
mesmo segmento de mercado e se dedicam a preparagao para o Exame de Ordem. 
Ambas tern lucros, mas a empresa A registra uma media de faturamento mensa! de 
R$ 300 mil, enquanto a empresa 8 fatura R$ 180 mil por mes. lsso significa, 
portanto, que a empresa A apresenta indices de desempenho e lucratividade muito 
melhores que a sua concorrente. Essa e a conclusao mais evidente, mas nao esta 
necessariamente correta. 
Outros indicadores e indices da empresa 8 podem muito bern ser mais 
favoraveis do que os da A Por exemplo: a empresa 8 possui apenas 5 
secretarias/vendedoras, contra 11 da A, e esta instalada num ponto com area melhor 
e maior. Ou seja, seus custos fixos e variaveis sao mais reduzidos, sua estrutura e 
mais enxuta, as decis6es ocorrem com maior agilidade e a tendencia de expansao 
mostra-se mais clara quando comparada com as possibilidades da concorrente. 
Pode-se concluir, portanto - e agora com mais seguranga -, que a empresa 8 
parece ter um perfil mais competitivo e esta mais aparelhada para enfrentar os 
desafios dos novos mercados do que a empresa A, apesar da discrepancia em 
termos de faturamento. 
0 exemplo dessas duas empresas hipoteticas nao e definitivo, ja que a 
avaliagao se baseou em urn numero restrito de indicadores de desempenho. 0 
faturamento bruto tambem e urn indicador importante, mas a lucratividade s6 sera 
apurada depois de considerados outros indicadores, como a dedugao das despesas 
que envolvem as etapas de comercializagao. 
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Supondo que a empresa A fature R$ 300 mil por mes, com 11 
secretarias/vendedoras, conclui-se que seu faturamento por vendedor e de R$ 27,2 
mil, enquanto a rela<;ao da empresa B seria de R$ 36 mil por 
secretarias/vendedoras. Se a primeira empresa ocupa uma area de 150 metros 
quadrados, seu faturamento por metro quadrado sera de R$ 2 mil, contra R$ 2.571 
por metro quadrado da segunda, que ocupa uma loja com 70 metros quadrados. 
Esses dois indicadores da empresa B sao seguramente mais positives, mas tambem 
nao bastam para garantir que ela seja de fate competitiva. 
Existe urn numero imenso de indicadores de produtividade e competitividade, 
como faturamento brute, rela<;ao faturamento/numero de empregados e rela<;ao 
faturamento/area ocupada. Sao indicadores financeiros, nao-financeiros, setoriais, 
regionais, entre varies outros. Porem, e necessaria identificar os que mais se 
apliquem ao seu neg6cio, como ferramentas de analise e avalia<;ao. 
Alta qualidade, born servi<;o, inova<;ao e pre<;o sao certamente os fatores-
chave para o sucesso num ambiente competitive. No entanto, esses atributos sao 
quase commodities. Sem eles, a empresa esta fadada ao fracasso. Com eles, a 
empresa entra no caminho do sucesso. 
As institui<;oes precisam aprender novas formas de concorrer, que incluam 
capacidade para desenvolver melhores curses e fornece-los mais rapidamente, para 
ter urn servi<;o com melhor projeto e estilo, para aumentar a oferta de mais 
vantagens, para construir urn relacionamento mutuamente vantajoso com o cliente 
no Iongo prazo e assim por diante. Cabe, porem, a cada empresa encontrar o seu 
mix de estrategias e definir os melhores caminhos para o sucesso. 
Segundo Philip Kotler e Gary Armstrong (2004), "o empreendedor devera 
perseguir urn conjunto de ferramentas ou estrategias visando obter sucesso num 
ambiente competitive. Sao elas": 
• Qualidade 
A alta qualidade e a melhor coisa que podemos oferecer, principalmente 
quando o resto do mercado esta gerando baixa qualidade. 0 problema e que, pelo 
fate de quase todas as companhias e seus prepostos estarem bastante 
comprometidos com a qualidade, ela ja nao e mais uma estrategia vencedora. 
• Servi<;o 
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Outra possibilidade e ganhar oferecendo um servigo melhor. Esta pode 
ser uma estrategia realmente premiada, a menos que o servigo da concorrencia 
tambem seja muito born. 0 caso e semelhante ao da qualidade. Ha tantas opgoes 
que o termo 'melhor servigo' nao e suficiente. 0 que nos compete e veneer a 
concorrencia criando novas tipos de servigo. 
• Menor Prego 
A terceira maneira e ganhar por meio de pregos menores. 0 problema e 
que nunca se chegara, de fato, ao menor prego, embora temporariamente se 
consiga isso. Se voce quer que sua empresa seja de alto valor, tera que oferecer 
mais do que simplesmente um prego no chao. 
• Participagao no mercado 
Tambem se pode veneer par participagao de mercado. Porem, uma maior 
participagao de mercado requer maiores amb!c;oes, a menos que voce compre a 
participagao em vez de conquista-la. A pergunta e: como obter essa alta 
participagao? Existem tambem companhias que tern participagao de mercado 
constituida par muitos clientes que perdem ano ap6s ano e que vao substituindo, em 
um grande rodizio. Elas sempre tern a mesma participagao, digamos, 40% do 
mercado, mas baseada na rotatividade. 
• Personalizagao 
Outra ferramenta e ganhar pela adaptagao e personalizagao. Claro que 
isso e muito bam em certas industrias, se o custo desta adaptagao e personalizagao 
nao for demasiado alto. Qual seria o custo de oferecer refeigoes especiais para 
todos que viajam em uma linha aerea, por exemplo, com um cardapio completo, em 
que os passageiros possam escolher 20 opgoes de entradas? Esta seria uma 
personalizagao e adaptagao ao cliente, mas a um custo muito alto. 
• Melhoria continua do Produto 
Voce tambem pode ganhar pela melhoria continua de seus produtos. 0 
problema e que ha alguns produtos que estao no auge do sucesso e eles ja nao 
podem melhorar. Eu nao sei como fazer um detergente melhor ou fralda para bebes 
melhor do que a que temos agora. Entao, como fica essa estrategia, se o produto ja 
esta no apogeu da perfeigao? 
• lnovagao 
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Outra forma de veneer e pela inovagao do produto. Mas e uma estrategia 
sempre arriscada. Em media, apenas 20% ou 30% dos produtos novos obtem exito; 
o resto nao satisfaz as expectativas. Alguns ate perdem dinheiro."". 
5.6 MARKETING- A NOVA ERA 
"Como consequencia da extensao das fungoes dos profissionais de 
marketing, distinguem-se hoje o marketing estrategico e o marketing operacional. 
Kotler (2004 )". 
• Marketing Estrategico e relativo as fungoes que precedem a produgao e a 
venda do produto. lnclui o estudo de mercado, a escolha do mercado-alvo, a 
concepgao do produto, a fixagao do prego, a escolha dos canais de 
distribuigao e a elaboragao de uma estrategia de comunicagao e produgao. 
• Marketing Operacional designa as operagoes de m_arketing posteriores a 
produgao tais como a criagao e desenvolvimento de campanhas de 
publicidade e promogao, a agao dos vendedores e de marketing direto, a 
distribuigao dos produtos e merchandising e os servic;os p6s-venda."". 
5.7 OS BENEFiCIOS DO MARKETING 
As instituic;oes que compreendem os princlpios de marketing atingem seus 
objetivos mais facilmente e de forma eficaz. Devem atrair recursos, motivar 
funcionarios e encontrar os clientes. lncentivos pr6prios podem ajudar a estimular 
essas trocas. 
Para atingir o objetivo da instituic;ao de ensino, deve avaliar os quatro 
beneficios principais do marketing: 
• Maior sucesso no atendimento da missao da instituic;ao. 
0 Marketing fornece ferramentas para comparar o que a instituic;ao esta 
realmente fazendo em relac;ao a sua missao e metas declaradas. A analise 
cuidadosa prepara a base para programas dirigidos a problemas reais, 
• Melhorar a satisfagao dos publicos da instituic;ao. 
Para serem bem-sucedidas, as instituic;oes devem satisfazer as necessidades 
dos clientes de alguma forma. Se falharem ao desenvolver programas 
satisfat6rios a seus publicos, a ma repercussao boca-a-boca, devera prejudica-
las. 
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• Melhorar a atrat;ao de recursos de marketing 
Ao esfort;ar-se para satisfazer seus clientes, as instituit;oes devem atrair varios 
recursos, incluindo estudantes, funcionarios, doadores e outros apoios. 0 
marketing fornece uma abordagem disciplinada para melhorar a atrat;ao destes 
recursos necessarios. 
• Melhorar a eficiencia das atividades de marketing 
0 marketing enfatiza a administrat;ao e coordenat;ao racional do 
desenvolvimento de programas, pret;os, comunicat;oes e distribuit;ao. Muitas 
instituit;oes educacionais tomam estas decisoes sem considerar seus inter-
relacionamentos, resultando em mais curto no resultado obtido. 
5.8 MARGA EDUGAGIONAL 
Quem nunca se sentiu perdido quando foi ao supermercado devido a 
infinidade de marcas disponiveis? Quantas vezes ficamos em duvida entre uma 
marca e outra? Quantas vezes fazemos a opt;ao pelo pret;o? Quantas vezes as 
nossas opt;oes sao levadas pelas nossas emoc;oes? Quantas vezes a razao fala 
mais alto? 
Estamos expostos a uma guerra incessante entre marcas de todo o mundo. 
Gada uma delas tern uma promessa, ou urn diferencial que faz com que a gente 
fat;a a opt;ao por uma determinada marca. 
As marcas estao em toda parte, e muitas vezes elas ocupam um Iugar de 
destaque dentro de nossos corac;oes. Desde a hora que acordamos ate a hora em 
que vamos dormir estamos em contato com elas. Somente no cafe da manha 
estamos em contato com uma infinidade de marcas diferentes (cafe, manteiga, Ieite, 
pao, queijo, xicara, at;ucar, coador de papel, cafeteira, etc ... ) Quando tomamos 
banho mais uma infinidade (xampu, condicionador, sabonete, creme de barbear, 
escova de dente, pasta de dente, etc ... ) E quando vamos para o trabalho entao? 
(Lojas, carros, motos, predios, faixas, etc ... ). Todas enlouquecidas querendo chamar 
a nossa atent;ao e querendo nos seduzir de alguma maneira. 
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Para qualquer lnstituic;ao de Ensino a Marca e seu bern mais valioso. E a 
marca que vai fazer com que o aluno fac;a a opc;ao por determinada escola ou 
faculdade e e a marca que vai dar o toque de magia que aluno tanto gosta. 
Urn assunto que tern tornado muito tempo dos gestores e como fazer com que 
a marca de sua escola seja percebida no meio de tantas outras que brigam por urn 
Iugar nas nossas mentes e tambem em nossos corac;oes. Os cursos oferecidos 
pelas lnstituic;oes de Ensino estao se tornando produtos massificados, e uma das 
estrategias de fazer com que esses cursos nao virem commodities e apostando na 
sua Marca. 
Mas o que e marca? Segundo Kotler (2004), "a marca e urn termo, sinal, 
simbolo ou design, ou uma combinac;ao deles, que deve identificar os bens ou 
servic;os de uma empresa e diferencia-los daqueles que sao seus concorrentes" e 
DIAS (2006) "marca e uma letra, uma palavra, urn slmbolo ou qualquer combinac;ao 
desses elementos, adotada para identificar produtos e servic;os de urn fornecedor 
especifico". 
Resumindo, a marca e urn nome atribuldo a urn produto ou servic;o. Mas, e 
urn nome muito forte, "impactante", que e capaz de fazer urn aluno ir direto ate a 
sua lnstituic;ao e fazer a inscric;ao em algum de seus cursos. E a marca que faz com 
que o curso oferecido seja destaque no mar de opc;oes que existem no mercado 
educacional. 
Mas para que isso acontec;a e necessaria que a lnstituic;ao de Ensino tenha 
uma Gestao com foco na Marca, tambem conhecido como Branding. 
0 Branding e urn trabalho de construc;ao de uma marca que exige uma nova 
postura empresarial. Sua execuc;ao e tomada por ac;oes que a posicionam e a 
divulgam no mercado. E urn conjunto de ac;oes entre a marca e todos os seus 
publicos. Uma dinamica de relac;oes que tern como objetivo potencializar as 
percepc;oes acerca de uma marca, que e fundamentada acima de tudo na missao, 
cultura, visao e valores da empresa. 
Para desenvolver uma marca nao e simplesmente criar urn logotipo bern feito, 
inventar dois ou tres atributos e mostrar a seguranc;a de uma marca tradicional. E 
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necessaria todo um estudo sobre a marca, conhecer toda a cultura, a hist6ria, as 
necessidades, os pontos fortes e a partir dai tra<;ar o seu plano de branding. Tudo 
tern que ser feito minuciosamente para oferecer ao publico somente o que e 
possivel para a marca. Jamais um gestor deve colocar atributos inexistentes, pois e 
meio caminho para a marca cair no anonimato. 
A marca da escola deve mostrar claramente o que ela deve representar e, ao 
menos implicitamente, o que ela nao e. A marca e planejada para capturar os 
pontos de diferen<;a da marca, isto e, aquilo que e exclusivo dela. 
E e claro que para saber exatamente o que e a sua marca, e necessaria que 
se fa<;a um exame da marca por meio de algum tipo de pesquisa. A marca pode 
beneficiar-se das informa<;6es obtidas atraves dessas pesquisas, pois os resultados 
podem surpreender e muito. 
E importante lembrar tambem que muitas vezes os alunos sao muito mais 
bern informados do que os pr6prios gestores e por isso precisam de rela<;oes 
estaveis que proporcionem a sensa<;ao de credibilidade e admira<;ao pela marca. 
As lnstitui<;6es de Ensino precisam entender que o poder de sua Marca esta 
com todas as pessoas envolvidas com ela. E o poder dessa marca depende do que 
essas pessoas pensam e sentem sobre ela. As associa<;6es e o significado que a 
marca consegue transmitir para seu publico e simplesmente o que a institui<;ao e. 
5.9 MARKETING DE RELACIONAMENTO 
0 marketing de relacionamento permite o desenvolvimento e o gerenciamento 
das rela<;6es com os clientes de forma personalizada e, consequentemente 
aumentando a qualidade percebida, o que contribui sensivelmente para o processo 
de fideliza<;ao e fortalecimento da marca com associa<;6es positivas COLOMBO 
(2005). 
"Marketing de relacionamento representa importante mudan<;a de paradigma, 
por tratar-se de evolu<;ao da mentalidade competitiva e conflituosa para uma nova 
abordagem pautada pela interdependencia e coopera<;ao" KOTLER (2003). 
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Para lan Gordon (1999), marketing de relacionamento e "um processo 
continuo de identifica<_;:ao e cria<;ao de novos valores com clientes individuais e o 
compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de parceria". 
A cultura de marketing nas institui<_;:oes educacionais praticamente inexistia, 
surgiram as a<_;:oes de marketing transacional, em que a publicidade e a propaganda 
ganharam espa<_;:o pela expectativa de alavancar o numero de alunos das 
lnstitui<_;:oes de ensino. 
Com o amadurecimento e com a mudan<_;:a do cenario, a preocupa<_;:ao com o 
aluno e com sua satisfa<_;:ao passou a dominar as estrategias das institui<_;:oes, que 
come<_;:aram a buscar novas formas de relacionamento com os publicos de interesse, 
visando a estabelecer rela<_;:oes mais duradouras e vinculos mais profundos. 
0 relacionamento com alunos dos cursos preparat6rios para OAB inclui certos 
publicos e para sem bern sucedidos, o curso devera administrar com cuidado essas 
rela<_;:oes, pois cada um desses publicos podera tornar-se multiplicador potencial da 
marca do curso. 
Como afirma Kotler (1994), "satisfa<_;:ao eo resultado das experiencias de uma 
pessoa quando um desempenho ou resultado atendeu suas expectativas". Assim, a 
satisfa<_;:ao e a supera<_;:ao das expectativas estao intimamente ligadas a proposta de 
valor da institui<_;:ao, bern como a imagem da marca esta fortemente vinculada a 
vivencia e a qualidade percebida. 
Quando falamos de relacionamento com clientes, envolvemos os processos 
de intera<_;:ao, que deverao ser estruturados a partir de um profundo conhecimento 
sobre esses publicos. 
No caso dos Cursos Preparat6rios os publicos de interesse sao: Candidatos, 
Alunos do ultimo ano e bachareis das Faculdades e Universidades de Direito, Pais 
ou Responsaveis, Formadores de Opiniao, Professores, Funcionarios e 
F ornecedores. 
A linha que separa a satisfa<_;:ao da fidelidade deve ser preenchida por um 
escudo de confian<_;:a. Os clientes sao fieis quando e enquanto confiam na empresa. 
Em cursos preparat6rios, tal premissa tambem e verdadeira. 
Alunos satisfeitos e confiantes ficam mais propensos a utilizar o curso outras 
vezes e tambem indicam novos alunos. A indica<_;:ao reduz o custo e ajuda na rapida 
constru<_;:ao da imagem em fun<_;:ao das referencias positivas e lembre-se, o professor 
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tambem e cliente e devera ser tratado de forma cuidadosa e estrategica para que se 
torne urn parceiro efetivo. 
5.10 PRINCIPAlS FERRAMENTAS PARA 0 MARKETING EDUCACIONAL 
5.1 0.1 Buzz - o marketing boca a boca 
Buzz marketing e urn termo que significa uma forma de realizar urn 
marketing. Conforme Gummesson (2005). 
"Trata-se de uma das novas estrategias de marketing que encoraja 
indivfduos da sociedade a repassar uma mensagem de marketing 
para outros, criando potencial para o crescimento exponencial tanto 
na exposi<;ao como na influencia da mensagem. Como os virus reais, 
tais estrategias aproveitam o fen6meno da rapida multiplica<;ao para 
levar uma mensagem a milhares e ate milh6es de pessoas". 
Hoje todos os profissionais de marketing veem enfrentando o mesmo 
problema, como atingir os consumidores, cada vez mais resistentes as propagandas 
tradicionais, com orgamentos menores e retorno esperado pelas empresas sempre 
aumentando? 
0 Buzz marketing se profissionalizou exatamente para atender a esta nova 
demanda. Se antes a disseminagao de ideias acontecia ao acaso, hoje ja e possivel 
criar e monitorar este tipo de agao de marketing. 
Sao os rumores que fazem a escola crescer. 0 ser humano tern a 
necessidade de se comunicar e falar. Sempre acreditamos que tal fen6meno ocorria 
espontaneamente e de maneira natural. 
E de conhecimento comum nas instituig6es que o marketing tradicional atrai, 
recorda e informa sabre a organizagao, seus cursos e sua atividade, porem, o 
processo de compra de seus alunos e decorrente, sobretudo das referencias e 
opinioes de outros alunos, funcionarios e professores das instituigoes. Por isso, 
desvelar o caminho das redes de relacionamento que validam a instituigao de ensino 
e fundamental para qualquer estrategia de manutengao e ampliagao da base de 
clientes. 
Vivemos na era da informagao e acreditamos que estamos inseridos em uma 
economia baseada na informagao. Entretanto, s6 se pode falar verdadeiramente 
quando se fundamenta no valor decorrente da escassez ou da indisponibilidade de 
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bens. Como em nossos tempos temos abundancia infinita de informag6es, o unico 
bern escasso existente e a atengao. DAVEMPORT (2001) 
No mundo da publicidade, o termo buzz marketing e usado para definir 
estrategias arrojadas (e um tanto quanta subversivas) de promogao de um produto 
ou marca. A ideia e criar situagoes de impacto que chamem a atengao publica e 
sejam propagadas porum gigantesco boca-a-boca-- dai o nome buzz. 
Ate recentemente, a estrategia vinha sendo utilizada timidamente por 
empresas e publicitarios brasileiros, situagao que comega a mudar. Ha alguns 
meses atras, a atriz e modelo Karina Bacchi e o antigo garoto-propaganda da 
cerveja Kaiser, o espanhol Jose Valien, foram fotografados em drcunstancias que 
sugeriam urn romance entre eles -- tomavam cerveja juntos e trocavam beijos na 
despedida. As fotos sairam numa revista de celebridades, e a hist6ria ganhou f61ego 
na internet e em outras publicag6es. Na semana passada, a Kaiser divulgou seu 
novo filme, estrelado por -- surpresa! -- Karina e Valien. 
A mexicana Femsa, dona da marca, nao tala sobre o assunto, e a agenda da 
empresa, a Fischer America, diz que nao tern nada a ver com o possivel romance 
dos dois -- seu papel teria se limitado a criar apenas urn anundo de oportunidade 
com a subita exposigao do casal. "A questao nesse caso nem e se o romance e 
ofidal ou nao. 0 fato e que esta todo mundo falando do Baixinho da Kaiser, e isso e 
uma forma de ressuscitar a marca, que andava bern sumida", diz Gustavo Fortes, 
diretor de planejamento e criagao da Espalhe, agenda especializada em ag6es de 
marketing alternative. 
Em meio a selvagem competigao pela preferencia do consumidor, aparecer e 
destacar-se em meio a concorrenda tornou-se imperative para marcas e produtos. E 
nesse ponto que o buzz marketing ganha relevancia, pois, baseado numa estrategia 
que combina propaganda convencional com tititi, a campanha ganha a dimensao de 
noticia. 
As vesperas do Grande Premia Brasil, em Sao Paulo, a empresa de bebidas 
Red Bull deu uma tacada de mestre nesse sentido. Patrocinadora de uma equipe de 
Formula 1, a Red Bull convocou seu piloto reserva, o alemao Michael Ammermuller, 
para se exibir com um dos carros de corrida no centro da cidade, num circuito de 7 
quilometros que ia do Teatro Municipal ao parque do lbirapuera. 
Apesar de ter aconteddo as 5 e meia da manha de uma quinta feira chuvosa 
e durada apenas 3 minutes, a performance foi documentada por varias cameras 
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estrategicamente instaladas -- uma delas em um helic6ptero -- e por um batalhao de 
fot6grafos. As fotos do carro com a logomarca da empresa correndo nas ruas de 
Sao Paulo -- situac;ao nunca vista antes -- foram publicadas em todos os grandes 
jornais. 0 filme da performance, providencialmente arquivado no site YouTube, foi 
vista por mais de 300 000 internautas. E um resultado que jamais seria atingido caso 
a empresa se valesse apenas do desempenho de sua equipe nas pistas para 
aparecer. 
0 buzz marketing surgiu nos Estados Unidos ha seis anos como alternativa 
ao marketing e a publicidade tradicionais. 0 objetivo inicial era fugir dos custos 
dos comerciais de TV e ao mesmo tempo atingir publicos qualificados. Os pioneiros 
do buzz marketing procuravam repetir a trajet6ria extraordinaria do filme A Bruxa de 
Blair, uma produc;ao quase amadora que custou 35 000 d61ares e arrecadou uma 
soma dez vezes maior nas bilheterias. 0 principal trunfo dos criadores do filme foi 
divulgar a hist6ria em um site de internet como se fosse real - as imagens seriam 
tudo o que restou de uma expedic;ao que investigava a lenda de uma bruxa em uma 
floresta. Uma das primeiras grande corporac;6es a aderir ao buzz marketing foi a 
Ford, em 2000. 
Ao lanc;ar o modelo Focus no mercado americana, a empresa identificou 120 
jovens formadores de opiniao e com potencial para influenciar o comportamento de 
outros jovens e deu a cada um deles um autom6vel. 0 trabalho dos jovens 
restringia-se a exibir o carro o maximo possfvel. 0 resultado foi medido em numeros: 
286 000 Focus foram vendidos apenas com esse tipo de ac;ao, eo modelo chegou a 
superar em vendas o Honda Civic, seu maior concorrente. 
Ao mesmo tempo que e uma estrategia poderosa, o buzz marketing implica 
riscos. Fazer buzz marketing nao e coisa simples. 0 consumidor pode se revoltar ao 
perceber que e parte de uma armac;ao e passar a boicotar a marca ou o produto. 
5.1 0.2 Internet e o Portal da lnstituic;ao 
Nenhuma instituic;ao de ensino de prestfgio sobrevive atualmente sem um site 
na internet. Entretanto, apenas estar presente na internet nao e suficiente. A chave 
do sucesso esta em desenvolver essa presenc;a de modo a oferecer comunicac;oes 
personalizadas para cada tipo de publico: estudantes em potencial, os atuais, os 
antigos, os docentes, os professores, e assim por diante. 
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Ernbora a grande rnaioria das institui<;oes de ensino no Brasil tenha seu site 
na internet, boa parte dos websites da a irnpressao de que forarn construidos sern 
urn objetivo. 
Atualrnente os sites bern relacionados tern urna boa navega<;ao (facilidade de 
encontrar o que precisa), inforrna<;ao (fornecida com maior profundidade), 
comunica<;ao visual (atratividade e funcionarnento). Oferece tratamento diferenciado 
aos visitantes, possui atendimento on-line aos alunos, mantE~rn um relacionamento 
com os ex-alunos aiE~m de pesquisar e conseguir inumeras informa<;oes para o 
banco de dados da sua institui<;ao. 
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CAPITULO VI 
6. CONSIDERACOES FINAlS 
A OAB tem tornado algumas medidas para evitar que maus Advogados 
entrem para o mercado de trabalho, bem como impedir a proliferac;ao de faculdades 
de direito de baixa qualidade de ensino. Exemplo disso foi a criac;ao do Exame de 
Ordem em 1995, que atualmente e realizado tres vez por ano, e tem aprovado em 
media 20% do total dos inscritos. Existe tambem uma discordancia entre o MEG, 
que autoriza a abertura do Curso de Direito em varias Faculdades que nao tern 
condic;oes de ensinar com qualidade, e a OAB que quer fecha-las. Dessa forma, e 
devido ao Exame de Ordem que se abre um novo nicho de mercado, a origem dos 
Cursos Preparat6rios para a OAB, e analisado o comportamento desse mercado 
especializado no Exame de Ordem, verificou-se tambem que existem inumeras 
questoes e t6picos levantados entre os profissionais da area e alguns bachareis em 
relac;ao ao Exame de Ordem, tais como reserva de mercado, habilitac;ao de bons 
profissionais ou somente por angariar recursos. Porem, foi analisado tambem o 
grande mercado em potencial, e esse tende a expandir em cada prova realizada da 
OAB, ja tendo em vista que o Exame e temivel pelos inscritos, e esses tendem a 
procurar mais um curso preparat6rio para a 1 a e 2a F ase. 
Com a Unificac;ao do Exame de Ordem, a partir do 3° Exame de Ordem de 
2007, as provas ficaram mais faceis e justas para os candidatos que ja estavam bern 
preparados. Porem, o Mercado Paranaense de Cursos Preparat6rios para a Prova 
da OAB se torna mais instavel com a entrada de novos concorrentes de outros 
estados e os seus cursos Tele-presenciais. 
Para a inserc;ao de um curso preparat6rio no mercado, e imprescindivel a 
utilizac;ao do marketing estrategico. Como marketing estrategico, o curso se prepara 
melhor para o mercado no qual ira competir e desenvolve estrategias de 
competitividade para domina-lo. 0 marketing estrategico diferencia-se do 
operacional por ser estabelecido com a finalidade de inserir o curso no mercado. 
Procura prever os diversos fatores que irao influenciar na performance da empresa. 
Enfim, existem varias regras de marketing que devem ser observadas, garantindo o 
sucesso empresarial. 0 novo marketing exige um maior comprometimento do curso 
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com seu cliente, obrigando-a a cativa-lo, afastando-se da agressividade de cac;a-lo, 
como se fazia outrora. 
As instituic;oes de ensino nunca deram tanta importancia ao Marketing 
Educacional como na atualidade, pois o crescente mercado de novas instituic;oes 
torna necessaria praticar os 4 p's do marketing com todo o cuidado possivel e 
incentivar o seu cliente a fazer a escolha por sua instituic;ao. A escolha do cliente 
nao e muito facil, tendo em vista que o ensino e um produto perecivel, e nao existe 
possibilidade de estoque. 0 cliente deve analisar todas as propostas para que mais 
tarde nao se arrependa pelo tempo perdido. E para que o aluno indique um novo 
cliente, e necessaria utilizar algumas ferramentas do marketing, como interatividade, 
marketing de relacionamento entre aluno e responsaveis, a existencia de um website 
dinamico e produtivo, e utilizar o "Buzz" para que cada vez mais falem de sua 
instituic;ao. Contudo,- e necessaria tomar alguns cuidados com essa ultima 
ferramenta, pois se nao for elaborada, o cliente pode se revoltar contra a instituic;ao 
e finalmente ressaltar e cuidar do componente mais importante de sua instituic;ao, 
que e a marca. A marca tem adquirido um grande valor no mercado, principalmente 
pela enorme variedade de produtos oferecidos e facilmente substituiveis, 
constituindo-se grande parte do ativo da empresa. A empresa que valoriza sua 
marca, certamente tera um grande diferencial competitivo em relac;ao as outras. 
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